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DIRECCIÓN WEB DE LAS PIEZAS Y PRODUCCIONES 
DE COMUNICACIÓN PARTE DEL TRABAJO 
 
 
Manual de Marca Pixmap 
One pager Pixmap, alianzas estratégicas 






El presente documento comprende el desarrollo de la identidad de marca, el 
diseño de producto, y la creación de piezas comunicacionales para Pixmap, aplicación 
que emplea visión computacional para predecir las áreas de mayor atención sobre una 
imagen. El trabajo se enfoca en la identificación de conceptos distintivos de la marca, la 
definición los pilares de comunicación y la ejecución el plan estratégico en Instagram, 
con el objetivo de aumentar el conocimiento de marca durante su etapa de 
prelanzamiento al mercado.  
Los resultados derivados muestran un alcance de 1.900 impresiones del 
producto en la tienda de iOS App Store, 213 descargas, un ratio de conversión de 5% y 
un alcance de 146 seguidores orgánicos en la página de la marca en Instagram tras una 
estrategia de cinco semanas.  
Se destaca que el brandbook más allá de su función informativa, cumple un 
papel de guía para el seguimiento de la narrativa gráfica establecida y toma parte en la 
continua manifestación gráfica de Pixmap. Por último, se evidencia la importancia del 
desarrollo oportuno de un manual de identidad para mantener consistencia en el diseño 
del producto y en las piezas de comunicación que contribuyen al reconocimiento 
instantáneo de la marca. 
Palabras clave: identidad de marca, manual de marca, estrategia comunicacional, 







This document consists on the development of brand identity, product design, 
and the creation of communication pieces for Pixmap, an application that uses computer 
vision to predict the areas of greatest attention to an image. This document also 
embodies the identification of distinctive concepts of the brand, the definition of 
communication pillars and the execution of the strategic plan on Instagram, with the 
aim of increasing brand awareness during its pre-market launch stage. 
 The derived results demonstrate a reach of 1,900 impressions of the product in 
the iOS App Store, 213 downloads, a conversion rate of 5% and a reach of 146 organic 
followers on the brand's Instagram page after a five-week strategy. 
It is emphasized that the brandbook, beyond its informative function, fulfills a 
guiding role for following the established graphic narrative and takes part in the 
continuous graphic manifestation of Pixmap. Finally, it is evidenced the importance of 
the development of an identity manual to maintain consistency in the design of the 
product and in the communication pieces that contribute to the instant recognition of the 
brand. 
Keywords: brand identity, brand manual, communication strategy, communication 









Pixmap es una aplicación móvil creada en setiembre de 2020, que analiza, a 
través de inteligencia artificial, imágenes cargadas desde la galería. La aplicación 
genera métricas de atención visual, mapas de calor y detección de texto, color y calidad 
ante un estímulo determinado.  
En el presente trabajo se definen conceptos que componen la identidad de 
marca (misión, visión, valores, atributos de marca, voz y tono) e incluyen parámetros 
establecidos en relación con la ejecución y utilización de piezas gráficas (colores, 
tipografía y tamaño de logo). Dichos elementos se organizan en un manual de marca 
que fue el punto de partida para la elaboración del producto, el cual se conforma por el 
diseño de experiencia de usuario y de interfaz del producto (UX/UI). 
Por último, con el objetivo de aumentar el brand awareness o conocimiento de 
la marca, se identificaron oportunidades para aumentar la interacción con el público en 





CAPÍTULO I: ANTECEDENTES DEL TRABAJO 
 
1.1 Análisis del entorno 
 
A lo largo del último año la pandemia ha impulsado la aceleración en la 
demanda del comercio digital frente al físico. Vivek Pandya de Adobe (2020) menciona 
que este año ha habido un crecimiento de cuatro a seis años en la industria de e-
commerce, y destaca que las ventas en mayo presentaron un crecimiento de 77 % con 
respecto al año anterior (2019). 
Para noviembre de 2020, el comercio electrónico representaba el 16,1 % de 
todas las ventas en Estados Unidos, frente al 11,8 % del primer trimestre, con alta 
probabilidad de que esta tendencia se mantenga (J. P. Morgan, 2020). 
En el tercer trimestre de 2020, las ganancias de portales como Facebook, 
Google, Snapchat, Twitter, Pinterest y Amazon mostraron un crecimiento en publicidad 
digital, y analistas de Morgan Stanley indicaron que algunas de las tendencias de ese 
rubro vinculadas a la explosión del comercio electrónico se podrían mantener (Megan 
Graham, 2020). Asimismo, los expertos describen la posibilidad de un crecimiento en 
publicidad en línea de 20 % en 2021, encabezado por Facebook, Google y Pinterest.  
Conforme al sector de análisis de experiencia de usuario, especialistas 
pronostican que el mercado mundial de dispositivos de eyetracking (seguimiento 
ocular) crecerá a un ritmo anual compuesto de 26,3 % durante el periodo 2018-2024. 
Para 2025, se espera que este mercado alcance los 1750 millones de dólares (Grand 
View Research, Inc., 2018). 
Según el informe “Addressing The Gaps In Customer Experience” de Redpoint 
Global (2019), la mayoría de vendedores describe la estrategia de experiencia de cliente 
en la empresa como “impulsada por el cliente” (70 %) o como “innovadora” (57 %), 
mientras que la minoría la describe como “rezagada” o “desactualizada” (9 %). Pese a 





Asimismo, se prevé que el mercado de gestión de la experiencia del cliente 
alcance los 23 910 millones de dólares para 2026, con una tasa de crecimiento anual 
compuesto del 18,5 % de 2019 a 2026. Los avances tecnológicos han dado lugar a 
inversiones significativas en empresas dentro del rubro de análisis de experiencia de 
usuario; un caso es Estados Unidos, que generó 2620 millones de dólares en ingresos 
producto del gasto en gestión de la experiencia del cliente durante 2018 y espera un 
notable incremento para 2026 (Fortune Business Insights, 2019). 
En los últimos años ha habido un crecimiento significativo en puestos de 
trabajo en relación con el monitoreo y cuidado de la experiencia de usuario, como 
producto del aumento de interés de experiencia de usuario dentro de las organizaciones, 
lo que repercute en un aumento del responsable en organizaciones. Como indican Ray y 
Mennella, a través de un estudio de gestión de experiencia del cliente (2019), en 2017 
más del 35 % de las organizaciones carecían de un responsable del rol; para 2019, solo 
el 11 % no contaba con uno. 
Según los encuestados en el estudio, un promedio de 23 % del presupuesto de 
marketing 2019 se destinó a iniciativas de experiencia de usuario diseñadas para 
mejorar la satisfacción del cliente y la lealtad. Conforme al presupuesto destinado a este 
rubro, más de dos tercios de los participantes (74 %) esperan que la inversión en la 
experiencia del cliente aumente en los próximos dos años. A medida que los líderes y 
los responsables de la experiencia de usuario demuestran el éxito y proveen valor en los 
resultados del negocio, se anticipa un aumento en presupuesto dentro de este rubro  
(Ray y Mennella, 2019).  
 




Pixmap es una aplicación móvil que genera métricas y mapas de calor que 
simulan patrones visuales de personas cuando ven una imagen a través de un conjunto 







Pixmap proporciona métricas de atención visual, texto y color. 
A continuación, reportes clave: 
1. Mapas de calor, mapas de opacidad y mapas de enfoque  
Proporciona mapas de atención visual, donde se evidencian puntos de fijación y áreas 
de mayor interés visual en la imagen.  
 
2. Análisis por área de interés 
Indica porcentajes de atención visual sobre áreas de interés definidas por el usuario. 
 
3. Detección de texto y dominancia de color 
Identifica presencia de texto y el porcentaje de atención que acapara frente al total de la 
imagen. También proporciona las tonalidades de color más frecuentes en la imagen. 
 
4. Detección de imágenes borrosas 
Detecta porcentaje de oportunidad de mejora sobre la calidad de la imagen. 
 
5. Análisis de videos (enero de 2021) 
Pixmap va a proporcionar un mapa de calor, porcentaje de atención visual general y 




Según los parámetros identificados en el análisis FODA de la tabla 1.1, se 
pueden identificar las posibilidades en la estrategia de negocio de Pixmap.  
El incremento normativo de políticas sanitarias por COVID-19 genera un 
impacto en negocios físicos hacia su migración a entornos digitales que contribuyen a la 
inmersión de la marca en el marco digital, principalmente en modalidad móvil. La 
modalidad del producto (como aplicación móvil) permite un ilimitado margen de 
expansión y alcance a mayor público. Asimismo, se pueden llevar a cabo alianzas 




marketing, empresas de retail y comercio electrónico o incluso instituciones 
académicas), espacio para brindarles nuestra plataforma de manera gratuita o a precio 
especial para la exposición del producto.  
 
Tabla 1.1 Análisis FODA 
 
Fortalezas Debilidades 
- Elaborado por laboratorio con trayectoria en 
gestión de reportes de atención visual 
- Plataforma con diseño intuitivo y de fácil uso 
- Equipo detrás capacitado en las diferentes 
áreas para el desarrollo del producto 
- Capacidad de autoabastecimiento para 
manutención y crecimiento de producto 
- Equipo sólido, consolidada cultura interna 
- Alta precisión de métricas, automatización de 
servicio y bajo costo por reporte 
 
- Producto no conocido ante el 
público 
- Recursos económicos limitados, 
necesidad 
de inversión 




- Migración a servicios digitales 
- Margen de expansión ilimitado, servicios de 
manera remota, servicios digitales 
- Público objetivo amplio (la experiencia del 
usuario es partícipe de toda interacción de la 
persona con el exterior) 
- Alianzas estratégicas corporativas para 
fomentar el conocimiento de la plataforma 
 
- Expansión de servicios en 
competencia 
- Seguridad online 
- Buen posicionamiento de 
competidores, levantamiento de 
barrera de entrada 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, se cuenta con la oportunidad de participar en talleres o eventos 
en relación con comportamiento del consumidor, e-commerce o UX, con el fin de 
exponer a Pixmap hacia nuevos públicos y generar conversación acerca del uso de 




Tomando en cuenta las debilidades, la necesidad de inversión para el continuo 
desarrollo de la tecnología y la ejecución de una campaña de lanzamiento, se puede 
recurrir a la participación de un programa de aceleración y exposición en rondas de 
inversionistas. De la mano con esta gestión, se puede ejecutar una campaña para la 
promoción de la aplicación y la página web por medio de las herramientas SEM y SEO 
de Google, así como en redes sociales. 
Se presentan tendencias y oportunidades en las que Pixmap se puede apoyar 
para crecer, como las siguientes: 
● Se estima que el mercado mundial de dispositivos de eyetracking crecerá a un 
ritmo anual compuesto de 26,3 % durante el periodo 2018-2024. Para 2025, se 
espera que este mercado alcance los 1750 millones de dólares, según Grand 
View Research, Inc. (2018). 
● El incremento normativo de políticas sanitarias por COVID-19, que repercute en 
la migración de negocios físicos hacia entornos digitales, brinda la oportunidad 
no solo de generar vínculos con el público objetivo en redes sociales, sino 
también de poder afrontar la crisis ante la búsqueda de clientes potenciales, 
alianzas corporativas y participación de eventos de manera remota. 
● Se prevé que el mercado de gestión de experiencia del cliente alcance los 23 910 
millones de dólares para 2026, con una tasa de crecimiento anual compuesto del 
18,5 % de 2019 a 2026 (Fortune Business Insights, 2019).  
 
1.3 Análisis del mercado 
 
Como muestra la figura 1.1, dentro del core business, en lo que se considera 
plataformas móviles dedicadas a la automatización de análisis visual con inteligencia 
artificial, el mercado no presenta competidores. Sin embargo, destacan como 
competencia directa plataformas web que cumplen con el mismo fin y, en cuanto a 
competencia indirecta, plataformas que ofrecen un software para la realización de 
estudios de seguimiento ocular y laboratorios de investigación conductual con 










Fuente: Elaboración propia 
 
Al no encontrar una plataforma que englobe los mismos servicios de Pixmap a 
través de una plataforma móvil, se considera un nivel de competencia mediana en el 
mercado, por lo que se concluye que la rivalidad entre competidores es moderada. 
 




Aplicaciones web y móviles que simulan reportes de atención visual mediante 
inteligencia artificial (IA) conforman la competencia directa de la marca. En este rubro 
se identifican Neurovision10 y Attention Insight, ambas plataformas web que generan 
reportes de atención visual de manera autónoma, sin necesidad de recopilación de datos 
ni participantes de por medio. A diferencia de estas plataformas, Pixmap toma como eje 
central el dispositivo móvil, orientando el recorrido, la experiencia de usuario y la data 








La competencia indirecta de la marca se segmenta en aplicaciones web y 
móviles que permiten a usuarios grabar de forma remota el seguimiento ocular 
utilizando las cámaras integradas en sus dispositivos, y en laboratorios de investigación 
de mercado especializados que utilizan dispositivos y tecnologías de seguimiento 
ocular.  
Hawkeye, RealEye y Sticky son plataformas que realizan análisis de imágenes 
a través de recopilación de datos. En cuanto a Hawkeye, es una aplicación móvil que 
permite al usuario registrar movimientos oculares utilizando la cámara del dispositivo; 
para ello, cada experimento/análisis de imagen pasa por una serie de participantes y se 
genera un mapa de calor agregado al final. Por su parte, RealEye y Sticky son 
plataformas web que se basan en la cámara web para registrar datos oculares de 
participantes de manera remota. 
En el caso de los laboratorios especializados, destacan Tobii Labs y Pupil 
Labs. Ambos proporcionan software y hardware de seguimiento ocular especializado 
para realizar experimentos de prueba de contenido publicitario. Muchos de los 
dispositivos necesitan procesos de calibración y algunos implementan algoritmos 
avanzados para la calibración automática.  
A continuación, se presenta la figura 1.2, que grafica dónde se posiciona 






Figura 1.2 Mapa perceptual de posicionamiento 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
1.5 Investigación de la competencia 
 
Para el análisis se consultaron las marcas Attention Insight, Tobii y RealEye, 
todas con una sólida identidad visual, estrategia de comunicación cohesiva y 
plataformas en redes sociales dirigidas a un mercado internacional. 
El desarrollo del análisis se conforma de los siguientes parámetros: 
- Identidad  
- Propuesta de valor  
- Posicionamiento 
- Diseño y estrategia comunicacional 
 
1.5.1 Attention Insight 
 
Attention Insight brinda una plataforma web para la automatización de análisis 
de imágenes. El portal ofrece mapas de calor y métricas de porcentaje de atención, 
muestra qué tan claro es el diseño para un nuevo usuario (en caso esté sobrecargado de 






Plataforma basada en inteligencia artificial para predecir el desplazamiento 
ocular de usuarios.  
 
- Propuesta de valor 
Brindar una herramienta para evaluar la visibilidad de elementos de diseño con 
mapas de calor impulsados por algoritmos de inteligencia artificial. 
 
- Posicionamiento 
Herramienta de análisis visual que permite a especialistas de marketing y 
equipos de diseño mejorar el rendimiento de gráficas e imágenes. 
 
- Diseño y estrategia comunicacional 
La plataforma de la marca (anexo 1) cuenta con un diseño sobrio, estructurado 
y amigable. La marca utiliza azul oscuro como color principal y rojo vivo como color 
secundario; sin embargo, recurre a la utilización de gráficos para adicionar color, 
además de explicar conceptos y aplicaciones.  
Attention Insight cuenta con un perfil en Instagram como plataforma de 
comunicación, donde mantiene una secuencia de publicaciones estructurada (anexo 2): 
la columna de la izquierda conforma publicaciones de marcas y trabajos de diseñadores 
(expuestos bajo mapas de calor); la columna central, publicaciones acerca del equipo, la 
cultura y los logros de la empresa; y la de la derecha, gráficos acerca de leyes de UX 
(user experience). 
La marca incita a la interacción del público al invitar a usuarios a compartir 
perfiles y marcas para sus publicaciones, y utiliza un lenguaje cercano (anexo 3). Se 
comunica en primera persona, frecuentemente muestra exaltación con signos de 








Tobii brinda tecnologías para obtener información sobre el comportamiento 
humano a través de herramientas biométricas, entre las que destaca el uso de 
eyetracking. Junto con ello, la marca elabora y comercializa los equipos de seguimiento 
ocular y ofrece la realización de investigaciones para una mayor comprensión del 
comportamiento del usuario. Tobii se mantiene en constante desarrollo y busca 
inmersión en diferentes interfaces y segmentos de mercado, como en equipos de 
computación personal para mejorar la interacción persona-computadora, aplicaciones 
que utilizan la tecnología para mejorar el rango de experiencias de realidad aumentada 
y herramientas periféricas de seguimiento ocular para juegos de PC. 
 
- Identidad 
Líder mundial en tecnología de eyetracking.  
 
- Propuesta de valor 
Crear condiciones para nuevos conocimientos sobre el comportamiento 
humano e interfaces intuitivas de usuario a través de tecnología y equipos propios. 
 
- Posicionamiento 
Marca innovadora, líder en el desarrollo de tecnologías de seguimiento ocular 
y en la realización de investigaciones de mercado por medio de tecnología biométrica, 
con el fin de comprender mejor el comportamiento humano, dirigida a empresas e 
investigadores.  
 
- Diseño y estrategia comunicacional 
El logotipo de Tobii se conforma de una letra sans serif con curvas y 
asimetrías. Destaca la unión de los puntos de las letras i, lo que le brinda movimiento y 
dinamismo. La plataforma de la marca (anexo 4) tiene un carácter tecnológico y, como 
muestran las fotografías en el portal, el vínculo entre innovación tecnológica y personas 





Tobii recurre a Instagram (anexo 5) para la realización de publicaciones acerca 
de su tecnología, exponiendo nuevos productos y modalidades de uso. Asimismo, la 
marca comparte fotografías de exposiciones y eventos en los que toma parte y hace una 
serie de publicaciones informativas que derivan a su blog (ubicado en la página web). 
Estéticamente, las publicaciones en este portal son de alto contenido fotográfico, 
incluyen personas utilizando dispositivos Tobii y a los dispositivos por su cuenta; la 
grilla no cuenta con patrones visuales. Comunicacionalmente, la marca manifiesta 
profesionalismo y serenidad (anexo 6), el uso de emojis es limitado y poco recurrente, y 
el lenguaje utilizado es informativo y amical. 
 
1.5.3 RealEye  
 
RealEye ofrece un portal web que, bajo la adaptación de dispositivos a 
tecnología de seguimiento ocular, permite diseñar estudios para el análisis de imágenes 
y videos, rastrear el seguimiento ocular de participantes de manera remota y analizar 
datos dentro de un panel de control en línea. 
 
- Identidad  
Herramienta de neuromarketing 100 % basada en humanos y en línea. 
 
- Propuesta de valor 
Solución que permite la realización de estudios de seguimiento ocular de 
manera remota a través de la cámara web en pantalla. 
 
- Posicionamiento 
Plataforma web que brinda un software para efectuar estudios de eyetracking 
para neurocientíficos e investigadores en análisis de comportamiento humano. 
 
- Diseño y estrategia comunicacional 
El portal web de RealEye (anexo 7), a diferencia de los de Attention Insight y 
Tobii, cuenta con un fondo blanco que unifica el espacio; sin embargo, la página se 
percibe sobresaturada de elementos. Pese a predominar el color anaranjado, el principal 




secciones cuentan con fondos de distintos colores (anaranjado, amarillo, negro) y líneas 
de colores que en algunas ocasiones se ubican sobre elementos y, en otras, con margen 
de distancia (esto además de sobrecargar la página con animaciones).  
Por medio de su perfil en Facebook (anexo 8), la marca comparte demos y 
tutoriales de uso de su producto a través de imágenes de la página web, gráficos y 
videos. Conforme a la cultura empresarial, no se cuenta con publicaciones; no obstante, 
ocasionalmente se comparte acerca de iniciativas de la marca, entre ellas alianzas 
corporativas, investigaciones y programas abiertos al público. La voz de la marca 
(anexo 9) se muestra informal y directa y busca una relación con el usuario al hacer 
preguntas; sin embargo, el alto contenido instruccional del uso del producto acapara el 
mensaje. 
 
1.6 Análisis del posicionamiento 
 
1.6.1 Core insight 
 
La experiencia de obtener métricas de atención visual de manera autónoma e 




Una solución portátil accesible en cualquier momento y lugar de análisis de 




Pixmap desea posicionarse como el portal móvil referente en la realización de 
estudios de análisis de imágenes, ofreciendo alta precisión en métricas, inmediatez en 
resultados, portabilidad, facilidad de acceso y precio económico. La diferenciación de la 
marca parte de dos factores: el primero es la modalidad del producto, una plataforma 
móvil que permite, como se mencionó previamente, amplia accesibilidad. En cuanto al 
segundo, es brindar, a través de inteligencia artificial, una solución inmediata de 95 % 




simulaciones de métricas de atención visual. 
1.7 Análisis de identidad de marca 
 
Con motivo de obtener un mayor conocimiento acerca del desarrollo de la 
identidad de Pixmap, se recurre al brand identity prism de Kapferer (1992) (figura 1.3), 
herramienta que analiza cómo se expresa una marca a través de facetas específicas para 
luego conceptualizar en un diagrama cómo se relacionan entre sí. 
Kapferer menciona que las marcas más fuertes entrelazan los seis elementos en 
una identidad y un mensaje de marca coherentes, con las seis facetas relacionadas con 
la esencia central de la marca. Los elementos clave del modelo de Kapferer son los 
siguientes: características físicas, personalidad, relación, cultura, reflejo y autoimagen.  
En el prisma, los elementos toman parte de cuatro agrupaciones. Las 
características físicas y la personalidad, de la imagen del emisor, que se refiere a la 
forma en que se presenta la marca. Por su parte, el reflejo y la autoimagen toman parte 
de la imagen del receptor, y esto indica cómo los clientes perciben la marca. 
Las siguientes dos categorías, externalización e internalización, contrastan los 
elementos visibles para el público (las facetas sociales de la marca) con las facetas no 
visibles de ella. Las características físicas, relación y reflejo, toman parte de la 
externalización, y la internalización se conforma por personalidad, cultura y 
autoimagen. 
 





Fuente: Elaboración propia 
 
La característica física de Pixmap, entendida como la definición de la marca y 
su razón funcional, es la automatización de análisis de imágenes a través de una 
aplicación móvil. La marca ofrece un espacio para conocer qué zonas de la imagen 
acaparan el mayor foco de atención, y transmite una personalidad dinámica, creativa, 
amigable y profesional, características que definen su forma de actuar ante el público. 
La relación es el compromiso de la marca con los consumidores: es así que 
Pixmap ejerce el papel de un socio eficiente y confiable. La marca busca desarrollar una 
relación más significativa con sus usuarios por medio de la influencia de su expresión 
cultural, caracterizada como transparente y motivada.  
El reflejo es el conjunto de creencias estereotipadas o atributos del público 
objetivo de la marca, generalmente manifestado en la comunicación de la misma. Esto 
conforma un perfil ocupado, familiarizado con herramientas digitales, moderno, que 
busca soluciones y respuestas sobre la base de evidencias.  
La autoimagen es el espejo interno que retrata cómo el usuario desea ser visto; 
toma el papel de agente aspiracional, tanto para la marca como para la audiencia. El 
consumidor desea verse a sí mismo de una manera ideal, y Pixmap se esfuerza por 
ayudarlo a lograr sus ideales. Es así que la autoimagen comprende a un perfil innovador 
y digital, un aliado rápido y eficiente en gestión que busca optimizar procesos. 
 
1.8 Casos referenciales 
 
Para el desarrollo del presente trabajo se consultó una serie de proyectos que 
comparten la misma línea de desarrollo que los objetivos por realizar. 
 
1.8.1 Reconstrucción de identidad de marca de Trulia (2019)  
 
A mediados de 2019, Trulia presentó su nueva identidad gráfica 
(https://www.trulia.com/blog/newtruliabrand/). Esto comprende una actualización en 
logo, tipografía, íconos y animaciones, ampliación en su paleta de colores e incluso 









● La creación de una apariencia moderna, amigable, accesible, refinada, 
acogedora y genuina 
● Ampliación de su paleta de colores de un único color verde a una multitud de 
tonos que, como menciona la marca (2019), se extraen de parques, ríos, casas y 
floristerías que hacen que su vecindario sea especial 
● Aspecto emocional y desarrollo de una identidad “basada en personas” 
● Estilo iconográfico y dinamismo de elementos (la inclusión del sol, flores y 
árboles como parte de una marca que ofrece un portal de búsqueda inmobiliaria) 
 
Figura 1.4 Identidad de marca de Trulia 
 
 
Fuente: Trulia (2019) 
 
1.8.2 Introducción a la tipografía Cereal de Airbnb (2018) 
    
Con el objetivo de presentar su nueva tipografía, Cereal, Airbnb creó una 
página web (https://airbnb.design/cereal/introduction/name) para explicar el carácter de 






● Aspecto y estilo de la tipografía Cereal 
● Cohesión en diseño de la plataforma 
● Interactividad del portal web 
● Detalle en la explicación de la nueva adición tipográfica a la identidad de marca 
Figura 1.5 Página web de la tipografía Cereal por Airbnb 
 
Fuente: Airbnb (2018) 
1.8.3 Manual de identidad de marca de Twilio 
  
Twilio creó un portal web (https://www.twilio.com/brand/guidelines/how-to-
use-guide) con motivo de brindar un lugar para descargar todos los recursos de su 
marca, revisar las pautas de uso o aprender sobre el proceso para crear un nuevo trabajo 
(figura 1.6).   
Aspectos rescatables: 
● Secciones a explicar, entre ellas: “Cómo usar esta guía”, “Personalidad”, 
“Logotipos”, “Pautas de color”, “Tipografía”, “Íconos”, “Fotografía”, 
“Directrices de ilustración”, “Estilo de escritura”, “Co-branding”, “Audiencia”, 
“Pautas de estilo”, “Estándares de anuncios digitales y publicaciones sociales”, 




● Detalle en explicación de elementos y pautas de uso 
● Ejemplos de uso y prohibición de uso en diversos aspectos  
Figura 1.6 Manual de marca de identidad corporativa de Twilio 
 
Fuente: Twilio (s. f.) 
 
1.9 Perfil del grupo objetivo 
 
El público objetivo primario de Pixmap comprende a e-retailers, agencias de 
marketing y firmas de diseño internacionales que necesitan analizar su contenido digital 
(imágenes publicitarias) para verificar si la estructura, el contenido y la composición 
son ideales para captar la atención de sus clientes potenciales.  
El enfoque hacia este público se debe a que métodos de prueba de imágenes 
actuales requieren la reunión física de participantes para la realización de experimentos 
utilizando hardware de seguimiento ocular. El contexto actual de la pandemia del 
COVID-19 y el distanciamiento social limitan el desarrollo normal de las 
investigaciones de mercado, y Pixmap permite a los expertos en diseño probar su 
contenido publicitario de manera remota. En cuestión de segundos, proporciona un 
informe sobre las principales métricas de fijación visual, con algoritmos de machine 





Pixmap también se dirige a usuarios independientes como público secundario: 
hombres y mujeres de entre 18 y 40 años pertenecientes al sector A y B, usuarios de 
iPhone, interesados en el análisis del comportamiento del consumidor, aficionados a la 
tecnología y que desean obtener mayor información acerca del comportamiento de un 
usuario ante un producto, servicio o proceso. Este grupo de personas cuenta con 
estudios universitarios y suele tener un ritmo de vida ajetreado y rutinario; trabajan, 
algunos estudian, sienten curiosidad ante iniciativas tecnológicas y buscan 
constantemente nuevas formas de aprender. Al abarcar un amplio rango de edad, parte 
del grupo son personas familiarizadas con la industria tecnológica, “nativas digitales”; 
por otro lado, se encuentran las personas a partir de los 35 años que no “nacieron” con 
la tecnología, pero que están familiarizándose cada vez más con esta.  
 
1.10 Definición de conceptos básicos  
 
Para poder tener una mejor comprensión del trabajo en sí, consideramos tener 
conceptos básicos que vayan alineados con nuestro objetivo. 
 
Comunicación digital 
Se define como todas aquellas acciones comunicacionales que una empresa 
realiza en línea, dejando atrás lo que vendrían a ser los medios analógicos y utilizando 
internet. (Munné y Codina, 1996). Esta definición se ve impactada por las herramientas 
y la evolución tecnológica, la digitalización de los medios de información y, luego, su 
integración para poder difundir información. La comunicación digital se transmite más 
que nada por imágenes, textos escritos, videos, etc.  
 
Experiencia de usuario (UX) 
Se define como la interpretación dinámica, subjetiva y específica del contexto 
de una interacción humano-máquina (Olsen, 2009).  
Sand, Frison, Zotz, Riener y Holl (2020) desglosan algunos componentes clave 
del concepto según percepciones y respuestas que resultan del uso y/o del uso 




- La experiencia de usuario incluye todas las emociones, creencias, preferencias, 
percepciones, respuestas físicas y psicológicas, comportamientos y logros de los 
usuarios que ocurren antes, durante y después del uso de una plataforma. 
- Es una consecuencia de la imagen, presentación, funcionalidad, rendimiento, 
comportamiento interactivo y del estado interno y físico del usuario (resultado 
de experiencias, actitudes, habilidades y personalidad), y del contexto de uso. 
- Los criterios de usabilidad se pueden utilizar para evaluar aspectos de la 
experiencia del usuario. La usabilidad, interpretada desde la perspectiva de los 
objetivos del usuario, puede incluir aspectos perceptivos y emocionales 
asociados con la experiencia de este. 
 
Eyetracking o seguimiento ocular 
Se refiere al proceso de seguimiento ocular a través de una tecnología con 
sensor de movimiento que permite a una computadora o a cualquier otra máquina 
determinar qué está mirando el usuario, identificar el foco de la mirada (Tobii, 2020). 
 
Identidad de marca 
Puede, según David Aaker (2012), definirse como un conjunto único de 
asociaciones de marca que el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones 
conforman lo que representa la marca e implican una promesa a los clientes de los 
miembros de la organización. 
 
Personalidad de marca 
Se basa en el conjunto de rasgos o características que representan a la marca, la 
cual es considerada como un colaborador y un socio activo en una relación existente 
entre esta y una persona, un socio cuyas acciones y comportamiento crean inferencias 
sobre las características que resumen la percepción de los consumidores sobre su 







En sentido literal, una red social es una estructura social formada por personas 
o entidades conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o interés común 
(Ponce, 2012). Dicho de otra manera, las redes sociales sirven para unir personas sobre 
la base de preferencias, gustos o intereses comunes. Son un nuevo medio de 
comunicación que funciona como un tipo de portavoz de marca. 
 
Landing page o página de destino 
Es una página web independiente donde los clientes potenciales pueden 
“aterrizar” cuando hacen clic desde un correo electrónico, un anuncio u otra ubicación 
digital. Sirve a un propósito específico en un momento concreto de una campaña 
publicitaria para un público objetivo. Se diferencia de una página de inicio porque 
cuenta con un objetivo determinado a corto plazo y cuenta con información y elementos 
de call to action específicos y limitados (Mailchimp, s. f.). 
 




Generar conocimiento de la marca por medio de la identidad visual durante la 





1. Definir los pilares de identidad de marca y comunicación: 
 
- Identificar concepto de marca  
- Plasmar atributos de marca 
- Desarrollar voz y tono 
- Ejecutar el manual de marca 
 
2. Implementar el producto (plataforma móvil): 
 
- Definir modalidades en la plataforma 




- Diseñar las pantallas 
- Crear piezas gráficas para el perfil de la marca en Apple App 
Store 
 
3. Crear piezas comunicacionales complementarias: 
 
- Diseñar el landing page o página de destino 
- Crear piezas gráficas y ejecutar el plan estratégico de redes 
sociales (Instagram) 
- Elaborar el documento one pager como presentación de la 
empresa 








CAPÍTULO II: REALIZACIÓN Y SUSTENTACIÓN 
 
2.1 Definición de conceptos distintivos de la marca 
 
Las identidades son reflexivas, dinámicas, complicadas y multifacéticas, por lo 
que las marcas pueden actuar como recursos simbólicos para los consumidores mientras 
intentan identificar y desarrollar sus propias identidades. Dentro de un mundo 
cambiante en el que la personalidad se ve constantemente amenazada, las marcas 
pueden servir como anclas de significado (Csaba y Bengtsson, 2006). Por ello, 
destacando el papel de la identidad de marca para el público, se elaboraron los 
siguientes conceptos en busca de una mayor comprensión del motivo y propósito motor 




Automatizar procesos de análisis de contenido digital para obtener 




Brindar información clave acerca de imágenes o gráficas a través de una 




Ser una herramienta indispensable para obtener un conocimiento empírico 
conductual sobre sus imágenes, con el fin de tomar mejores decisiones y generar un 
mayor impacto. 
 
2.1.4 Valores/Código de ética 
 
Pixmap se basa en tres principios fundamentales que garantizan una conducta 





Los usuarios serán siempre informados sobre el almacenamiento de información 
y contenido que se ha subido en la plataforma. En caso de que la empresa 
requiera el registro de datos personales, estos serán recogidos bajo 
consentimiento expreso. 
 
2. Protección de datos 
La empresa se responsabiliza de asegurar la correcta recopilación y manejo de 
datos personales, en línea con el cumplimiento de leyes nacionales e 
internacionales que sobre ello respecten, tales como el Reglamento General de 
Protección de Datos emitido por la Unión Europea, que se hizo efectivo el 25 de 
mayo de 2018. 
 
3. Respeto y reputación 
Toda gestión se realiza a partir de un compromiso con el usuario y/o empresa. 
En todo momento se vela por un trato respetuoso del individuo sujeto de la 
aplicación, y de igual modo se asegura que la información recopilada no genere 
ningún efecto negativo o daño a la reputación del individuo y/o empresa detrás 
de la cuenta. 
 
2.1.5 Posicionamiento  
 
Una plataforma móvil ágil, confiable y económica que automatiza análisis de 
imágenes para el analizar contenido digital (imágenes publicitarias) y verificar si la 
estructura, el contenido y la composición son ideales para captar la atención de clientes 
potenciales. 
 
2.1.6 Propuesta de valor 
 
La inmediatez, portabilidad y precio hacen de Pixmap una herramienta clave 
en el toolstack de los equipos de e-commerce y diseño. Pixmap ofrece 95% de precisión 
en mapas de atención visual versus un eyetracker real, esto a través de algoritmos de 




2.2 Definición de identidad y personalidad de la marca 
 
La identidad de marca, según Aaker (2012), es un conjunto único de 
asociaciones hacia la misma que se aspira a crear o mantener. Estas asociaciones, 
además de conformar la representación de la marca, implican una promesa al público de 
la organización. Aaker presenta la identidad de marca como una construcción estática 
originada unilateralmente de la organización, que requiere estabilidad en el tiempo. 
Esto implica que las marcas deben desarrollar y mantener una identidad clara y 
coherente, para que los consumidores la utilicen como punto de referencia estable. 
En contraste, Gioia, Price, Hamilton y Thomas (2010) reflexionan acerca del 
efecto de influencias internas y externas sobre el desarrollo de una identidad. Las 
transformaciones difíciles de predecir y los cambios imprevistos del mercado influyen 
en la naturaleza dinámica del entorno en el que las identidades se desarrollan. Para 
Csaba y Bengtsson (2006), la identidad no es estable ni duradera, sino fluida, dinámica 
y cambiante en el tiempo, y su desarrollo se conforma de influencias tanto internas 
como externas. Mencionan que la identidad se origina en procesos dialécticos a través 
de la interacción en contextos sociales. Estos procesos de construcción de identidad 
involucran a varios agentes, que evalúan, reflexionan y desafían la marca. 
Ante la ideación del producto Pixmap, se vio la necesidad de consolidar la 
identidad de la marca, para así poder brindar una imagen cohesiva en el diseño del 
producto, de las piezas gráficas complementarias y de la estrategia comunicacional; por 
ello, se planteó como primer objetivo específico definir los pilares del concepto y la 
personalidad de marca. 
El concepto de marca es la inspiración y la visión que rige la forma en que la 
empresa deberá ser percibida. El concepto no es el mensaje final, sino una guía para 
establecer los mensajes de la misma. Es así que Pixmap toma el perfil de una marca 
innovadora, tecnológica, ágil y moderna. 
Jennifer Aaker (1997) desarrolló un marco para describir y medir la 
personalidad de una marca en cinco dimensiones centrales. La autora explica que cada 
conjunto cuenta con facetas: sinceridad (realista, honesta, sana, alegre), emoción 
(atrevida, enérgica, imaginativa, actualizada), competencia (confiable, inteligente, 




Partiendo del modelo de personalidad de Aaker (1997), Pixmap se define como 
“emocionante” y “competente”. El perfil parte del enfoque a un público digital y 
disruptivo, y presenta un espíritu enérgico, atrevido, creativo, fresco y contemporáneo. 
Asimismo, la marca cuenta con un carácter distintivo que refleja confiabilidad, 
responsabilidad e inteligencia. Como se indica en el brand identity prism (figura1.3), 
Pixmap se muestra dinámica, creativa y accesible en las piezas comunicacionales, y 
busca obtener un perfil empático, sarcástico y a la vez profesional. Esto se manifiesta a 
través de las piezas gráficas y las publicaciones. La marca no utiliza expresiones 
coloquiales ni presenta memes como parte del entretenimiento. 
 
2.3 Creación de logo y definición de paleta de colores  
 
Como elemento principal gráfico de la marca se presenta el logo, para la 
creación del cual se elaboró en agosto de 2020 una serie de propuestas (figura 2.1), 
algunas tomando como foco central un isotipo canalizando un ojo en representación a la 
propuesta del producto de simulación de comportamiento visual, y otras en función del 
logotipo.  
Durante el proceso se exploraron diversas fuentes tipográficas sans serif, por 
ser sencillas, modernas y atractivas. Al no contener elementos decorativos, indican un 
sentido de honestidad y sensibilidad, algo ideal para empresas de tecnología y negocios 
que se centran en ideales y propósitos de marca con “visión de futuro” (Peate, 2018). 
En la figura 2.1 se aplicaron las siguientes fuentes: Trueno (A., B., I.), Samsung Sharp 
Sans (C., D.) y Circular Std (E., F., G., H., J., K., L.). 
Finalizando el proceso de creación se estableció el modelo “L.” (figura 2.1), 
que está conformado por un fondo morado (HEX 5254B9) y el nombre de la marca en 
minúscula, en la fuente Circular Std y de color blanco. Se añadió un punto al final para 
crear énfasis en el sonido de la última p y, junto con el punto de la i, se coloreó de un 
morado más claro. Se escogió este modelo como el oficial de la marca por su 
simplicidad, dinamismo en el juego de colores (en el punto de la letra i y en el punto 






Figura 2.1 Propuesta de logo de Pixmap 
 
 Fuente: Elaboración propia         
 
El color representa una parte del éxito de cualquier marca. Su uso correcto 
podría ser un factor determinante para que el público, en caso de aplicaciones móviles 
como Pixmap, descargue la aplicación, la utilice o la elimine después de su uso (Mbaka, 
2020). 
El color no solo refuerza la apariencia visual de un producto, sino que también 
mejora la experiencia del usuario en la navegación al evocarle inconscientemente 
diferentes emociones. El estado de ánimo inducido por los distintos colores afecta la 
forma en que los usuarios interactúan con el producto (Mbaka, 2020). 
La elección del morado como color principal del producto se basó en la 
neutralidad emocional o ambigüedad afectiva que presenta, así como en la evocación de 
sentimientos de excitación (ya sea positiva o negativa) que genera en el público 




imaginación, la creatividad y la espiritualidad, que inspira altos ideales. Las personas 
que se sienten atraídas por el morado suelen ser sensibles y compasivas, comprensivas y 
empáticas (London Image Institute, 2020). Incluso, históricamente está vinculado a la 
realeza, conserva una sensación de lujo e insinúa que un producto o un sitio es de alta 
gama, incluso si no lo es en realidad (Babich, 2017). 
Tras una segunda evaluación de los parámetros visuales, se realizó una 
actualización del color morado establecido a una gama con mayor vivacidad e impacto 
visual. Asimismo, se añadieron cuatro colores complementarios (verde menta oscuro, 
anaranjado, celeste y amarillo) para agregar mayor dinamismo en la ejecución gráfica 
de la identidad de marca. A continuación, la figura 2.2 muestra el logo oficial de 
Pixmap junto a sus variaciones y los colores oficiales de la marca. 
 
Figura 2.2 Logo de Pixmap y paleta de colores 
 
 Fuente: Elaboración propia          
  
Los colores secundarios fueron escogidos por su contraste y compatibilidad 
con la gama del morado distintivo de la marca. También aquí, cada color evoca una 




de la marca con el mismo (Babich, 2017): 
 
- Verde menta oscuro: naturaleza, crecimiento y éxito 
- Anaranjado: confianza, energía y optimismo 
- Celeste: confort, relajación, confianza 




Es un elemento visual de la empresa que puede transmitir rasgos o atributos de 
la marca y ser identificador de la misma. Se le asocia un significado y forma parte del 
código estético de la marca; además, favorece la unidad y la coherencia del mensaje y la 
identidad que se desea transmitir mediante la congenialidad de sus elementos. Connota 
mayor relevancia cuando el logotipo, como en el caso de Pixmap, cuenta con un estilo 
tipográfico, es decir, se diseña fundamentalmente a través de su tipografía (Pizarro, 
2020). 
Bernazzani (s. f.) menciona que, si los objetivos de la tipografía incluyen atraer 
una audiencia amplia, se debe utilizar una que haga el contenido lo más universal y 
accesible posible. Frente a esto se utilizan fuentes san serif, que no parten de una 
asociación de personalidad particularmente positiva o negativa, crean un proceso de 
lectura limpio e intuitivo y son ideales para titulares y el texto del cuerpo. Se perciben 
como resistentes, informales, geniales, jóvenes (Bulat, 2012), generan un ambiente 
amigable y accesible (Pluralsight, 2020) y, a diferencia de las letras serif, comprenden 
menor nivel de distorsión cuando se les cambia de tamaño (Bulat, 2012). 
Las familias tipográficas para elementos gráficos de Pixmap son Circular Std, 
Trueno y Open Sans. Estas tipografías fueron elegidas por su claridad, modernidad y 
buena legibilidad.  
Las tipografías Trueno y Circular Std (figura 2.3) son sans serif geométricas, el 
diseño de las letras es sencillo y utilizan formas geométricas para componer su columna 
vertebral, lo que crea una sensación estricta, objetiva y universal. Los tipos de letra 





Figura 2.3 Fuentes tipográficas Trueno y Circular Std 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En Pixmap, ambas fuentes tipográficas son aplicadas como títulos y se deben 
utilizar siempre que sea posible en minúscula en su totalidad (de preferencia la fuente 
Trueno en semibold y la Circular Std en bold). En el caso del cuerpo del texto, la fuente 
Trueno se puede aplicar en versión light. A continuación, se presenta la figura 2.4 con 






Figura 2.4 Ejemplo de aplicación de las fuentes tipográficas Trueno y Circular Std 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, la fuente tipográfica Open Sans (figura 2.5) es humanista sans 
serif, emula la caligrafía y tiene trazos minimalistas contrastantes (Pluralsight, 2020). 
Cuenta con tensión vertical, formas abiertas y una apariencia neutra pero amigable 
(Google Fonts, s. f.). Este tipo de letra presenta buena adecuación a cambios de tamaño 
y a menudo se utiliza en trabajos gubernamentales, educativos o financieros 
(Pluralsight, 2020).  
 
Figura 2.5 Fuente tipográfica Open Sans 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para la marca, esta fuente debe ser aplicada únicamente como cuerpo de texto; 
se recomienda como Open Sans Regular. A continuación, la figura 2.6 muestra su 




Figura 2.6 Ejemplo de aplicación de la fuente tipográfica Open Sans
 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.5 Voz y tono 
 
Partiendo de la personalidad establecida en la sección 2.2, se pudo identificar 
una serie de atributos que se consideran los más adecuados en la delimitación de la base 
comunicacional de Pixmap: 
- Accesible: Se expresa personal, casual y familiar y busca cercanía con el 
público. Mantiene una voz abierta, atractiva y conversacional. 
- Ecuánime: Presenta un tono confiado, sensato y sin pretensiones. Recurre al 
lenguaje simple, argumenta con hechos y se muestra competente. 
- Divertida: Manifiesta un lenguaje creativo, dinámico y atrevido. Inspira 
imaginación e innovación e inclina a términos contemporáneos y frescos. 
- Activa: Muestra convicción y es optimista. Motiva y utiliza verbos que 
construyen energía. Informa, educa, inspira. 
Es así como se plantea que la marca utiliza un lenguaje genuino y humano. No 
demasiado técnico o empleando un glosario interno. Los mensajes se centran en 




informa y alienta. Imparte la experiencia de la marca con claridad, empatía e ingenio. 
Los atributos del tono y la voz son las características que componen el lenguaje de la 
empresa y constituyen la personalidad de la marca hacia el público. 
El tono abarca lo que se dice por escrito y cómo se dice: el contenido y el 
estilo de las comunicaciones textuales, en cualquier entorno y en cualquier medio. 
Mantener constancia con la voz adecuada da una impresión de solidez, fiabilidad y 
honestidad; hace que la comunicación sea congruente. 
Con el fin de que el receptor del documento pueda tener una mayor 
comprensión de la comunicación de la marca a través de los atributos establecidos, se 
desarrolló una sección en el manual de marca titulada “Recomendaciones de la voz y 
tono”. Esta sección plantea una serie de recomendaciones para poder ejercer la voz de 
la marca con mayor efectividad.  
A continuación, las recomendaciones: 
1. Usar lenguaje cotidiano: Ser simples con el lenguaje. Usar el término, palabra o 
frase que una persona emplearía antes que un lenguaje técnico con el mismo 
significado. 
2. Mantener el mensaje personal: Es importante crear una relación con el lector, 
dirigiéndonos a él de manera directa y personal. Utilizar primera persona (“yo” 
o “nosotros”) siempre que sea posible. 
3. Ser atractivo: Los lectores deben sentir que entendemos su contexto y que se 
abordan sus intereses. Invitar al diálogo. 
4. Considerar a la audiencia: Evitar escribir con el fin de impresionar, con frases 
ambiguas y vacíos conceptuales. Tener presente que la audiencia proviene de 
diferentes sectores y cuenta con distintas especialidades. Escribamos para todos. 
Ejemplos de lo que se debe evitar: “110 % dedicados”, “líderes indiscutibles”, 
“inquebrantablemente comprometidos con la excelencia”. 
5. Hacerlo fácil: Se debe buscar la facilidad de lectura y que se pueda llegar al fin 
con elocuencia y sin trabas. Es importante utilizar adjetivos con propósito, no de 
relleno. Algunos consejos sobre cómo hacer esto: usar viñetas o enumerar, 
aplicar un párrafo introductorio y párrafos secundarios, y utilizar títulos y 
subtítulos por sección. 
6. Menos es más: Dar primero la información con mayor relevancia y proveer 




2.6 Manual de marca 
 
Es el documento que establece directrices distintas para mantener la identidad 
de la marca en todos los aspectos del negocio. A través de él se busca desempeñar una 
entrega consistente de la marca ante el público. Minnesota State University Moorhead 
(s. f.) sostiene que un manual definido permite presentar a la marca con claridad y 
establecer confianza con la audiencia, esto a la vez que uno se asegura de que, 
internamente, todos los colaboradores están en la misma frecuencia con respecto a la 
identidad de la empresa. 
Se destaca que este documento (anexo 10) tiene requisitos para la base de la 
creatividad y no actúa como un libro de reglas estrictas ni busca limitar el dinamismo 
del contenido. Asimismo, se añade que el manual de marca también está elaborado 
sobre los parámetros de identidad establecidos; así, mantiene una arquitectura de 
contenido y un diseño visual que se alinea a la identidad de marca en sí. El documento 
cuenta con cuatro secciones principales: 
 
1. Marco de marca (Brand framework) 
la marca (the brand) 
misión y vsión (mission & vision) 
Público objetivo (target audience) 
personalidad (personality) 
 
2. Identidad visual (Visual identity) 
logo (logo) 
márgenes de seguridad (safety margins) 
color primario (primary color) 
color secundario (secondary color) 
uso incorrecto (incorrect usage) 
tipografía (typography) 
casos de uso de tipografía (typography usecases) 
 
3. Comunicación (Communication) 
Voz y tono (voice & tone) 
atributos de voz y tono (voice & tone attributes) 
recomendaciones de voz y tono (voice & tone recommendations) 
lenguaje de redes sociales (social media language) 
activos de redes sociales (social media assets) 
 
4. Aplicaciones (Applications) 





Figura 2.7 Extracto del manual de marca de Pixmap 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Mediante la elaboración del manual de identidad de marca de Pixmap, que 
establece los lineamientos para el uso gráfico de la marca, se procedió con el diseño y 
desarrollo de la aplicación móvil (1), el diseño de gráficas para el perfil en tienda de 
App Store (2), la creación de la página web (3), el desarrollo de la estrategia de redes 
sociales (4) one pager Pixmap (5), la propuesta de diseño del material corporativo (6) y 








El flujo de usuario en la plataforma comprende una estructura lineal. A través 
de la arquitectura se crea contexto, se organiza la información y se posicionan los 
elementos.  
 
Figura 2.8 Pantallas splash screen de aplicación móvil Pixmap 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se da inicio a la interacción en la plataforma con tres pantallas splash screen 
(figura 2.8), introduciendo al usuario a la marca. Luego se procede con el inicio de 
sesión o login (figura 2.9); en caso de que el usuario no tenga cuenta, se debe crear una. 
Una vez dentro, Pixmap se conforma de cuatro secciones principales, que se describen a 
continuación: 
 
5. Pantalla principal (homepage) 
 
Es la pantalla de inicio con acceso y visualización a imágenes con previo 




visibilidad. En la esquina superior izquierda se presenta el acceso al menú lateral. Esta 
pantalla cuenta con un botón a la derecha para subir una imagen nueva a la plataforma. 
 
6. Pantalla de pago (checkout) 
 
Una vez que se escoge una imagen por analizar, se procede a la visualización 
del resumen de las métricas por obtener y el detalle de pago. 
 
La siguiente figura muestra las pantallas de login, homepage y checkout: 
 
Figura 2.9 Pantallas login, homepage y checkout de aplicación móvil Pixmap 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
7. Pantallas de análisis 
 
a. Mapa de calor (heatmap) 
Muestra las zonas más vistas de la imagen, y es el color rojo lo que capta 
mayor atención. 
b. Mapa de opacidad (opacity) 
Resalta las áreas de la imagen que acaparan el mayor nivel de atención 





c. Mapa de focalidad (focus) 
Muestra únicamente las áreas de estímulo que capturan el foco central de 
atención. 
d. Área de análisis (area) 
Indica porcentajes de atención visual sobre hasta tres áreas de interés 
definidas por el usuario. 
e. Image 
Detecta el porcentaje de oportunidad de mejora sobre la calidad de la 
imagen y proporciona las tonalidades de color más frecuentes en ella. 
Identifica el porcentaje de texto que se presenta en la imagen, además 
del porcentaje de atención que acapara frente al total de esta.  
 
A continuación, se grafican las pantallas de análisis: 
 
Figura 2.10 Pantallas de análisis de aplicación móvil Pixmap 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
8. Menú lateral (side menu) 
 
Incluye el nombre del usuario, preguntas frecuentes (FAQ), términos y 











Fuente: Elaboración propia 
 
2.7.2 Diseño y estilo de la plataforma 
 
La personalidad de la marca se experimenta en todos los atributos del 
producto, por lo que todo el material de la marca debe mantener una misma alineación. 
Sand, Frison, Zotz, Riener y Holl (2020) mencionan que existe un claro beneficio de 
utilizar las necesidades y valores del usuario para el diseño y la experiencia en la 
plataforma. También enfatizan en la responsabilidad de los diseñadores y 
comercializadores de usar su conocimiento con cuidado al considerar los aspectos 
éticos.  
Para el diseño de la aplicación predominó la idea de simplicidad y usabilidad, 
por lo que cuenta con un diseño minimalista. Para el usuario se ofrece un espacio sin 
estrés, sencillo e intuitivo. Se desarrolló una serie de estándares, desde partes 
fundamentales como cuadrícula y espaciado, tipografía, colores, íconos, sombras, entre 
otras, con el propósito de mantener un espacio visualmente homogéneo y dinámico. En 
cuanto al uso de animaciones, se presenta una animación en la pantalla de carga bajo el 






2.8 Diseño de gráficas para el perfil en tienda de App Store  
 
Siguiendo los lineamientos gráficos de la marca, se realizó una serie de 
gráficas (anexo 11) para la exposición del producto en la tienda de App Store al 
público. La figura 2.12 presenta el perfil de Pixmap en sus versiones web y móvil. 
 
Figura 2.12 Perfil en App Store (versiones web y móvil) 
 
Fuente: Elaboración propia 
    
2.9 Creación de la página web 
 
La página web (https://pixmap.io/) se creó como elemento de reforzamiento de 
la identidad visual de la empresa, así como para aumentar la credibilidad de la misma. 
Su función principal es tomar el papel de landing page, como espacio informativo en 
donde se presentan la marca y el producto. Mantiene coherencia en la apariencia, el 
tono, el estilo y el texto de la aplicación móvil. La figura 2.13 muestra un extracto de la 





Figura 2.13 Extracto de página web de Pixmap 
 
 




Con relación a la arquitectura, la página cuenta con cinco secciones, todas 




Da a conocer el producto, indicando que es una aplicación de análisis de 
imágenes basado en dispositivos móviles y hace un llamado al call to action del 
portal, el cual es la descarga de la herramienta. Para ello, se ubica un botón que 
lleva al usuario al perfil de Pixmap en la tienda de App Store. Al lado se coloca 
la imagen del producto alineada a la derecha. 
 
2. Características (features) 
 
Presenta las métricas clave que Pixmap ofrece: mapas de saliencia, porcentajes 
de atención, detección de texto e identificación de colores. Se acompaña 






3. Tecnología (technology) 
 
Alude a los beneficios que la tecnología aplicada ofrece al usuario. Destacan la 
alta precisión de la predicción de métricas visuales, la modalidad de aplicación 
móvil (que permite a Pixmap estar en todo momento al alcance) y la obtención 
de informes en tiempo real. 
 
4. Flujo del producto (product flow) 
 
Se da una breve explicación acerca del uso que se le puede dar a la aplicación y 
se presentan algunas capturas de pantalla de métricas. 
 
5. Contacto (contact) 
 
 Al finalizar el recorrido, se cuenta con la información de contacto, preguntas 
frecuentes (FAQ) y los términos y condiciones. A lo largo de la página, en la 
esquina inferior derecha se mantiene un botón de contacto directo. 
 
2.9.2 Diseño y estilo de la plataforma 
 
El diseño que engloba la página web es simple y se alinea con la plataforma 
móvil. Se utiliza fondo blanco y se recurre a un gris claro para contrastar las secciones 
entre sí. Predomina el uso del color morado distintivo de la marca y se colocan 
elementos que simulan mapas de calor como piezas decorativas para brindar contexto 
acerca del servicio que se brinda. 
 
2.10 Desarrollo de estrategia de redes sociales 
 
Se evidencia en la última década que las redes sociales han tomado un papel 
importante en empresas en la promoción de sus servicios, productos y actividades, 
además de generar conciencia de marca. El manejo de redes sociales aplicado a 
empresas presenta mecanismos de difusión y fidelización más allá de los métodos 




público (Fletcher, 2018). La sociedad está convergiendo hacia un mundo más 
interconectado, en el que las redes sociales, los influencers y las comunidades crean y 
fomentan tendencias, por lo que empujan a los consumidores a decisiones de compra. 
Se establece una dinámica inestable y un entorno de rápida mutación, que influye sobre 
el desarrollo de la identidad (Gioia, Price, Hamilton y Thomas, 2010). Como menciona 
Fletcher (2018), el desarrollo de una sólida relación consumidor-marca a través de las 
redes sociales se da por la naturaleza interactiva de la herramienta. Dicho alcance 
también se puede vincular al reducido costo que las redes sociales presentan y a la 
capacidad de proporcionar métricas y data concisa de la interacción de usuarios, esto 
frente a las estrategias de marketing tradicional (Nylén y Holmström, 2015). 
En términos de comunidad, se evidencia que la formación de comunidades en 
línea de la marca apoya y fortalece la relación consumidor-marca, como también el 
compromiso de la marca con el consumidor. El estudio “The Impact of Social Media on 
Consumer-Brand Loyalty: A Mediating Role of Online Based-Brand Community” 
(Jibril, Kwarteng, Chovancova y Pilik, 2019) evidencia el efecto positivo de la 
utilización de redes sociales para la creación de una comunidad de usuarios con la 
marca sobre la confianza y, posteriormente, la lealtad a ella. La investigación añade que 
se presenta una correlación entre el tiempo promedio dedicado a redes sociales por 
parte de la marca y el fortalecimiento de la relación consumidor-marca, y repercute 
sobre el proceso de toma de decisiones o la intención de compra del consumidor.  
Además del desarrollo de la relación consumidor-marca, la presencia de esta 
comunidad incide positivamente sobre la identidad del consumidor-marca (estado del 
consumidor en percibir, sentir y valorar su pertenencia con una marca). La identidad 
consumidor-marca es esencial para el desarrollo de la identidad del consumidor y las 
relaciones con la marca. Una fuerte identidad consumidor-marca tiene consecuencias 
sobre la lealtad, la pasión y el valor del cliente sobre la marca (Fletcher, 2018). 
En cuanto a estrategias en redes sociales orientadas a empresas (bajo el 
formato de business to business o B2B), se sugiere que adopten un enfoque de “ayudar” 
al público en lugar de “vender” en redes sociales. También se recomienda la realización 
de brand storytelling (contenido orientado a la historia y a la identidad de la marca) en 
vez de contenido orientado a productos y servicios (Jibril, Kwarteng, Chovancova y 
Pilik, 2019). Aun así, cuando se hace alusión a redes sociales, se deben tomar en cuenta 




apariencia; por lo tanto, estos aspectos deben ser aprovechados y dirigidos a evocar una 
respuesta emocional positiva en ellos (Nylén y Holmström, 2015). 
A continuación, se presentan parámetros para el desarrollo comunicacional de 
Pixmap en este medio: 
Las redes sociales se utilizan para compartir lo que hace la marca y construir 
una comunidad. Se debe ser cuidadosos y deliberados con lo que se expone en estos 
medios. En todo momento, la gramática y la puntuación utilizadas deben ser las 
correctas. Evitar los signos de exclamación excesivos y abreviar palabras como “info” 
para “información”. Evaluar la pertinencia de etiquetar a otras entidades o personas en 
la publicación. Evitar hacer llamadas de atención con mensajes como: “¡Hola! 
escribimos sobre ti!”. Nunca se deben pedir retweets, shares, likes y favoritos. 
El plan estratégico de redes sociales abarca la actividad de Pixmap en 
Instagram en días hábiles durante un periodo de cinco semanas, desde el lunes 7 de 
diciembre de 2020 hasta el viernes 7 de enero de 2021, como una estrategia de duración 
“corta”.  
Se escogió esta plataforma debido a que es el segundo sitio de redes sociales 
más conectado para uso diario después de Facebook, y a que seis de cada diez usuarios 
inician sesión al menos una vez al día. Asimismo, el 90 % de usuarios sigue al menos 
una empresa y tampoco manifiestan fatiga con la presencia de la marca. Según una 
encuesta, el 78 % dice que ven las marcas en Instagram como populares, el 77 % como 
creativas, el 76 % como entretenidas y el 72 % como comprometidas con la 
construcción de una comunidad. Instagram se ha hecho conocido como un 
complemento ideal para el marketing de e-commerce. El 83 % de los usuarios de 
Instagram descubre nuevos productos y servicios en la plataforma (Chen, 2020). 
Elizabeth Arens (2020) menciona en Sprout Social que la interacción más 
constante se puede encontrar de lunes a viernes, de 9 a. m. a 4 p. m., y que el nivel de 
engagement disminuye todos los días antes de las 6 a. m. y después de las 9 p. m. 
(figura 2.14). Por ello, la estrategia se conforma por la realización de tres publicaciones 






Figura 2.14 Mejores momentos para publicar en Instagram 
 
 
Fuente: Arens (2020) 
 
Se incluye la realización de cuatro tipos de gráficas: 
 
1. Gráfica promocional del producto 
 
Esta rúbrica se desarrolla bajo el call to action de la descarga del producto en 
la tienda de iOS. Se busca crear cercanía al implementar imágenes de personas 
utilizando sus dispositivos o haciendo uso de la aplicación, y se añade una frase 






Figura 2.15 Gráficas promocionales de Pixmap en redes sociales 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
2. “Dato curioso” o frase 
 
Como muestran las tres publicaciones representadas en la figura 2.16, a través 
de la publicación de un “dato curioso” o frase en relación con e-commerce, diseño, 
métricas de atención visual, comportamiento del consumidor o tecnologías de 
seguimiento ocular se busca crear conocimiento e incitar en el público curiosidad sobre 
información de comportamiento de usuario. 
 
Figura 2.16 Gráficas de “datos curiosos” o frases en redes sociales  
 
 






3. Análisis de prueba 
 
Esta sección recurre a la publicación de mapas visuales realizados dentro de la 
plataforma, con el objetivo de mostrar de manera directa visualizaciones que la marca 
ofrece. En la publicación por imagen se incluye el mapa de calor, un mapa de opacidad 
y un mapa de enfoque. La figura 2.17 grafica tres ejemplos, siendo la imagen en mayor 
tamaño la portada, con las tres siguientes dentro del carrusel. 
 
Figura 2.17 Publicaciones de análisis de prueba en redes sociales 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4. Información de la marca 
 
Dentro de esta categoría de publicación se tiene como objetivo instruir al 
público acerca del alcance de la plataforma y sus modalidades de uso. Como se 
evidencia en los tres ejemplos de la figura 2.18 (la imagen en mayor tamaño es la 
portada, con las siguientes dentro del carrusel), toma un enfoque explicativo acerca de 
Pixmap y responde a preguntas como estas: ¿Qué es Pixmap? ¿Cómo funciona? ¿Qué 






Figura 2.18 Gráficas de publicaciones de información de la marca en redes sociales 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación, la figura 2.19 muestra la grilla diseñada para las primeras 






Figura 2.19 Grilla de las primeras publicaciones en Instagram 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como punto de partida, se estableció la creación del portal para dar inicio a la 
introducción del producto, esto con una imagen promocional de la marca. Luego, se 
definió realizar la publicación de tres imágenes por semana de manera secuencial y 
continua de los cuatro tipos de imágenes en el siguiente orden: (1) gráfica promocional 
del producto, (2) “dato curioso” o frase, (3) análisis de prueba e (4) información de la 




Tabla 2.1 Cronograma de las publicaciones en Instagram 
 
Fechas y publicaciones 
 







   
Lun 14 Mar 15  Miér 16 Juev 17 Vier 18 S D
  
 Información 
de la marca 
Gráfica 
promocional 
 Dato curioso/ 
frase 
  
Lun 21 Mar 22 Miér 23 Jue 24 Vier 25 S D 
 Análisis de 
prueba 
 Información de 
la marca 
Felices fiestas    
 





    
Lun 3 Mar 4 Miér 5 Jue 6 Vier 7 S D 
Análisis 
de prueba 





Fuente: Elaboración propia 
 
2.11 One pager Pixmap 
 
Se elaboraron dos one pager (páginas de una cara) con motivo de presentar la 
marca a empresas: uno en búsqueda de alianzas corporativas (figura 2.20) y otro 
orientado a inversionistas (figura 2.21). 
Esta clase de documento se utiliza para introducir a la marca y generar 
entendimiento de ella en torno a la oportunidad, el valor, el impacto, los resultados, el 
riesgo y la viabilidad del producto. Es un documento breve y directo, que no está 
destinado a comunicar especificaciones, requisitos y planes detallados. El objetivo, por 
lo tanto, no es fabricar certeza o presentar su solución favorita; por el contrario, adopta 
























El primer documento (figura 2.20), realizado para la presentación de la marca 
hacia propuestas de alianzas corporativas, comprende la introducción de la marca en un 
breve párrafo, el problema y su solución, y la propuesta de valor. Asimismo, se añade la 
descripción de cuatro métricas clave de atención que se obtienen con la aplicación y se 
muestran algunos ejemplos para contexto de uso. En cuanto al diseño, se siguen las 
pautas establecidas en el manual de marca en diseño, tipo de letra, color y aplicación de 
elementos. 
 
Figura 2.20 One pager Pixmap, alianzas estratégicas 
 
Fuente: Elaboración propia 
El segundo documento elaborado (figura 2.21), realizado para la presentación 




dado el público objetivo, se incluye información de la estructura y la proyectabilidad 
del negocio.  
Este documento comprende la introducción de la marca, el problema y su 
solución, e información acerca de la tecnología implementada. Al igual que el primer 
documento, incluye ejemplos para contexto de uso, pero difiere en la descripción de 
modelo de negocio, análisis de mercado, proyecciones de escalabilidad de negocio y 
descripción del equipo fundador.  
 
Figura 2.21 One pager Pixmap, inversionistas 
 





2.12 Propuesta de diseño del material corporativo 
 
Para complementar el desarrollo del producto, se preparó una propuesta gráfica 
para la elaboración de material corporativo con el objetivo de reforzar la identidad de 
marca con los colaboradores. Todo el material corporativo de Pixmap debe representar 
a la marca. La propuesta de material corporativo de Pixmap incluye el diseño de un 
modelo de tarjetas personales (figura 2.22), libretas (figura 2.23) y tazas corporativas 
(figura 2.24).  
 
Figura 2.22 Diseño de tarjetas personales corporativas 
 





Figura 2.23 Diseño de libretas corporativas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 2.24 Diseño de tazas corporativas 
 





CAPÍTULO III: LOGROS Y RESULTADOS 
      
La aplicación se publicó en la tienda de App Store en setiembre de 2020. Para 
el domingo 10 de enero de 2021 se logró alcanzar 1.900 impresiones, 213 descargas y 
10 transacciones valorizadas en 48 dólares, con un ratio de conversión de 5 % (figura 
3.1). Tomando en cuenta que no se ha desarrollado una campaña de lanzamiento, no ha 
habido inversión alguna en marketing, el producto brinda tres análisis gratuitos por 
usuario y el pago se requiere a partir del cuarto análisis, el desempeño de la aplicación 
cuenta con un panorama positivo. 
 
Figura 3.1 Métricas de desempeño de la aplicación en App Store 
 
Fuente: Captura de pantalla de métricas en App Store 
 
Por otro lado, los días 3, 5, 10, 11 y 18 de noviembre de 2020 se llevó a cabo 
el Webinar Program Digitalks 2020 “Innovación y Experiencia del Cliente”, evento 
coorganizado por Neurometrics, United Airlines, WeWork y Kunan, con el apoyo de la 
Sociedad Peruana de Marketing y la Asociación Peruana de Profesionales en 
Experiencia de Usuario, en el cual se presentó Pixmap. El encuentro contó con un total 
de 558 participantes (tabla 3.1). Sumado a ello, el 9 de noviembre de 2020 Mercado 




pixmap-en-digitalks-2020innovacion-y-experiencia-del-cliente/) acerca de la creación 
del producto (figura 3.2). 
Tabla 3.1 Asistencia de evento Webinar Program Digitalks 2020 “Innovación y 









Figura 3.2 Artículo de Pixmap en Mercado Negro 
 
Fuente: Mercado Negro 
A través de las alianzas corporativas del evento, el 10 de octubre de 2020 se 
hizo mención de Pixmap en la página de Facebook de la Sociedad Peruana de 
Marketing, y Mercado Negro compartió su artículo del 9 de noviembre (figura 3.3). Se 
destaca que a la fecha, enero de 2021, la página de la Sociedad Peruana de Marketing 
en Facebook cuenta con 43 052 seguidores, y la de Mercado Negro en la misma 




Figura 3.3 Publicaciones de Pixmap en las páginas de la Sociedad Peruana de 
Marketing y de Mercado Negro en Facebook
 
Fuente: Páginas de la Sociedad Peruana de Marketing y de Mercado Negro en Facebook 
 
Asimismo, la página de Neurometrics en Facebook realizó tres publicaciones 
de la marca, el 9 y el 13 de octubre, y el 9 de noviembre. A la fecha, el sitio web cuenta 





Figura 3.4 Publicaciones de Pixmap en la página de Neurometrics en Facebook 
 
Fuente: Página de Neurometrics en Facebook 
Continuando con la presentación de la marca en eventos, el 14 y el 27 de 
noviembre, Pixmap fue mencionada en dos eventos de Lituania con más de 1000 
participantes cada uno. El primero, llamado Veik.Valdyk.Vadovauk, es una serie de 
seminarios gratuitos para jóvenes y está organizado por la Representación de 
Estudiantes de la Facultad de Kaunas University of Technology en Lituania. El 
segundo, Social Media Fest 2020, es una conferencia virtual acerca de redes sociales 
para profesionales de la comunicación y el marketing. 
Figura 3.5 Presencia de Pixmap en eventos de Lituania 
 




Finalmente, tras la estrategia de duración de cinco semanas en la página de 
Pixmap en Instagram, se logró alcanzar 146 seguidores con 14 publicaciones (figura 
3.6) de manera orgánica. El alcance por publicación oscila entre las 90 y las 100 
impresiones. Se destaca que la publicación que describe a quién está dirigida la 
plataforma obtuvo el mayor alcance, con 117 impresiones y con el número más alto de 
“me gusta” (18). 
 
Figura 3.6 Métricas de desempeño del perfil de Pixmap en Instagram 
 





CAPÍTULO IV: LECCIONES APRENDIDAS 
 
A lo largo del trabajo, se llegó a las siguientes conclusiones respecto del 
proceso de la construcción de identidad e imagen de Pixmap:  
 
4.1 La importancia de la identificación de conceptos distintivos de la marca como 
pilares fundamentales para el desarrollo de la identidad de Pixmap 
 
Se logró una comprensión del desarrollo de la identidad de marca como base, 
que constituye la forma en que la empresa es percibida de manera interna y externa. Se 
identificó la imprescindibilidad de la constitución de estos atributos para la creación 
posterior de una imagen gráfica de marca y una estrategia comunicacional cohesiva. 
El establecimiento de los conceptos distintivos de Pixmap permite la 
proyección de expectativas y promesas que se extienden al público en términos de 
calidad, servicio y confiabilidad. Junto a ello, se logró reconocer la identidad de marca 
como uno de los activos más valiosos de la empresa, al ser un elemento que comunica y 
da forma a las percepciones que se crean acerca de la marca. 
 
4.2 Perpetuación de identidad de marca a través del desarrollo de brandbook 
 
El manual de identidad de marca es un documento que comunica los 
estándares de diseño de la marca. La función de esta herramienta es guiar sobre la 
utilización de los elementos de esta. Durante el proceso de desarrollo, surgió el reto no 
solo de crear y establecer dichos parámetros, sino de aplicar los lineamientos de 
identidad en el documento. Se destaca que todos los elementos se alinean con la 
identidad de Pixmap en sí, la predominancia del color morado, la utilización de fuentes, 
la arquitectura y distribución de elementos, entre otros aspectos. Esto demuestra que el 
brandbook va más allá de su función informativa para tomar parte en la manifestación 




El documento permite la continuación de consistencia en la creación de nuevos 
elementos de la marca y da lugar al reconocimiento instantáneo por el público ante el 
seguimiento de las pautas gráficas establecidas. 
Resalta la importancia del logotipo como elemento principal de visibilidad de 
la marca y comprensión como punto de inicio para la construcción de la narrativa 
gráfica. Como muestra la figura 2.1, durante el proceso de creación se deliberó la 
implementación de un isotipo como constituyente de la marca; sin embargo, la idea fue 
descartada una vez que se evaluó la propuesta de la marca y las estrategias de negocio. 
A continuación, se detallan ambos puntos: 
● Con referencia a la propuesta de marca, se busca definir a Pixmap con mayor 
simplicidad y de manera directa, por lo que el logotipo se adecuaba más a esta 
necesidad.  
● Acerca de la revisión de estrategias de negocio, se busca ampliar la cartera de 
servicios en un futuro con desarrollo de inteligencia artificial más que en el 
rubro de seguimiento ocular, y las propuestas simulan un ojo, por lo que no se 
adecúan a la evolución de la empresa. 
Se toma como aprendizaje aplicar una mirada multidisciplinaria en el 
desarrollo del logo y no solo dar inicio al proceso creativo sobre la base de los objetivos 
y el concepto de producto, sino también en visión de la empresa, plan de negocios, 
utilización del logo, entre otros. 
 
4.3 Desarrollo de elementos comunicacionales 
 
Las redes sociales comprenden un funcionamiento fugaz, inmediato y de 
constancia. Luego de ejecutar la campaña de Pixmap en Instagram, se identificó la 
importancia de contar con un canal social para crear un vínculo con el público.  
En primer lugar, esta red social ha dejado claro que los contenidos visuales y 
estéticos en sí toman el protagonismo bajo la publicación de imágenes y videos. A 
partir de ello, no solo se debe tener en cuenta la diversificación en temática de 
publicaciones, sino también la permanencia de coherencia estética en el desarrollo 




En cuanto a la publicación de contenido, se identificó la necesidad de 
planificación para tener orden, consistencia y desarrollo en lo que se avecina. 
Interactivamente, se comprendió que el concepto de engagement es un factor de 
comunicación de dos vías, para recibir fidelidad por parte del público y para que la 
marca manifieste compromiso con él. 
 
4.4 El rol del comunicador en la creación de marca  
 
El comunicador es quien cuenta con las habilidades técnicas y los 
conocimientos a profundidad de la materia comunicacional-estratégica que se trabaja, 
en este caso, el desarrollo de una identidad de marca y de parámetros comunicacionales. 
Este documento permite conocer la importancia del rol del comunicador en la creación 
de una marca y su gestión dentro de ella.  
En el caso presente, la mirada del comunicador engloba múltiples espectros 
que se deben considerar no solo para el desarrollo de la marca, sino que también son 
necesarios para el diseño del producto (este en modalidad 100 % digital), partiendo de 
la investigación contextual, el análisis competitivo, el desarrollo de identidad y la 
ejecución de un plan comunicacional de inmersión en el mercado. A la gestión se añade 
la necesidad de inversión de tiempo y dedicación para la entrega de un producto sólido 
y completo que brinde la imagen de la marca y un punto de inicio para su conocimiento 
en el mercado. 
Finalmente, quisiera añadir que parte del desarrollo del presente trabajo se 
puede atribuir al antecedente de aprendizaje pedagógico obtenido a lo largo de la 
carrera universitaria de Comunicación, como también a la experiencia de desempeño 
laboral en el mismo rubro. Ambas vivencias me han permitido desarrollar habilidades y 
conocimientos esenciales para proporcionar una gestión de la comunicación con un 
enfoque interdisciplinario, y me han brindado la oportunidad de trabajar, interactuar y 
cumplir en múltiples entornos. 
La finalización de este trabajo marca la culminación de una etapa para 
continuar con mi camino profesional, con ansias por adquirir nuevas experiencias y 
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Anexo 12: Página web de Pixmap 
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